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Mielipidetutkimusten vaikutus äänestäjiin on 
kiinnostava mutta pulmallinen tutkimuskohde. 
Kyseessä on klassinen muna vai kana -ongelma: 
aiheuttavatko mielipidetutkimukset jonkun kan-
didaatin tai jonkin puolueen suosion muuttumisen 
vai kertovatko ne muutoksesta, joka on tapahtunut 
jo ennen kyselyn tekoa? Sekä kokeelliset että haas-
tatteluina tehdyt tutkimukset viittaavat siihen, että 
niin sanottu bandwagon-efekti on olemassa, eli 
mielipidetutkimukset vaikuttavat osaan äänestä-
jistä. Vaikutukseltaan merkittävämpi on kuitenkin 
huomioefekti: mielipidetutkimukset nostavat esiin 
poliittisia kysymyksiä, tuovat niihin yleisen näkö-
kulman ja sitä kautta lisäävät ihmisten kiinnostus-
ta politiikkaan. Gallupit eivät niinkään käännytä 
äänestäjiä kuin kääntävät äänestäjien päät.
Puolueiden kannatusmittausten väitetään usein 
vaikuttavan kansalaisten äänestyspäätöksiin ja 
sitä kautta olevan haitallisia demokratialle. Syk-
syn 2004 kunnallisvaalien aikoihin oikeusmi-
nisteriön vaaleista vastaava ylin virkamies Arto 
Jääskeläinen ehdotti kannatusmittausten jul-
kistamisen rajoittamista ennen vaaleja, kuten 
monissa Länsi- ja Etelä-Euroopan maissa on teh-
ty. Ehdotuksen torjuivat niin pääministeri, suu-
ret tiedotusvälineet kuin mielipidetutkimusten 
asiantuntijat. Aloitetta seuranneessa julkisessa 
keskustelussa kantoja perusteltiin muun muassa 
avoimuudella ja sananvapaudella. Vähemmälle 
huomiolle jäi sen pohtiminen – saati selvittämi-
nen – miten kannatusmittaukset oikeastaan vai-
kuttavat äänestäjiin.
Mielipidetutkimusten kriitikoiden syyttävät 
sormet osoittavat ilmiöön, joka alan tutkimus-
kirjallisuudessa tunnetaan bandwagon-efektinä. 
Lyhyesti kuvailtuna kyse on siitä, että äänestä-
jät kannattavat jotakin puoluetta tai ehdokasta 
nimenomaan siksi, että mielipidetutkimukset 
edustavat tälle hyvää vaalimenestystä. Tällöin 
kansalaiset eivät äänestä sitä, joka heidän mie-
lestään olisi ”oikeasti” (ideologia- ja asiakysy-
mysten perusteella) paras vaihtoehto, vaan he 
hyppäävät voittajan vankkureihin, kuten sanon-
ta kuuluu.
Itse asiassa voittajan vankkureihin hyppää-
minen on kömpelö käännös bandwagon-efek-
tistä. Alun perin sanalla tarkoitettiin sitä, että 
kun sirkus tai karnevaali tuli kaupunkiin, sen 
mainoskulkueen kärjessä oli soittokunnan vau-
nu eli bandwagon, joka musiikillaan houkutte-
li väkeä mukaan kulkueeseen. Kysymys onkin 
lähinnä siitä, että ihmiset innostuvat houkutte-
levasta viestistä ja lähtevät yhdessä seuraamaan 
sitä. Esimerkiksi ehdokkaan vakuuttava esiin-
tyminen julkisuudessa tai onnistunut poliitti-
nen avaus voi tuoda hänelle uusia kannattajia, ja 
mielipidetutkimukset sitten kertovat kannatuk-
sen lisääntymisestä. (Suhonen 2006, 129–130.)
Tässä artikkelissa bandwagon-efektillä tar-
koitetaan kuitenkin nimenomaan sitä, että mie-
lipidetutkimusten vaikutuksesta ihmiset siir-
tyvät todennäköisen voittajan puolelle. Alan 
teoriaperinteestä on johdettavissa myös toinen 
vaikutusmekanismi, jota kutsun huomioefek-
tiksi. Artikkelissa keskitytään näihin kahteen 
tekijään ja vertaillaan niitä nojautumalla empii-
riseen aineistoon sekä aikaisempaan tutkimuk-
seen. Tutkimuskysymys kuuluu näin: millaisessa 
roolissa bandwagon-efekti ja huomioefekti ovat 
äänestäjien päätösten muodostumisessa?
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Teorioita mielipidetutkimusten 
vaikutuksista
Realistisen tietoteorian mukaan voitaisiin aja-
tella, että mielipidetutkimukset vain mittaavat 
jo valmiiksi olemassa olevaa asiantilaa eli vas-
taajien mielipidettä. Asia ei kuitenkaan ole näin 
yksinkertainen: jo kysymysten asettaminen ja 
otoksen valitseminen ovat tutkimusobjektin 
konstruoimista – vaikkakin otanta tapahtuu 
satunnaisesti ja tutkimus toteutetaan toistetta-
vissa olevien käytäntöjen mukaan. Mielipidetut-
kimusta ei ole olemassa ennen kuin joku päättää 
sellaisen tehdä. Näin ajateltuna yleistä mielipi-
dettäkään ei ole ennen kuin se kerätään, pake-
toidaan ja julkaistaan. 
Mielipidetutkimuksissa, kuten kaikessa mää-
rällisessä tutkimuksessa, joudutaan tekemään 
operationalisointia, ja siinä tutkijan oma tulkinta 
on aina mukana. Operationalisoinnissa abstrak-
ti käsite (esimerkiksi kansan mielipide jostakin 
asiasta) muutetaan asteittain konkreettisemmik-
si väitteiksi ja kysymyksiksi tavalla, joka mahdol-
listaa havaintojen keräämisen todellisuudesta. 
Tavallaan voidaan sanoa, että aineisto heijastaa 
– muuntuneena – takaisin tutkijan käsitysmaail-
masta tehdyt kysymykset. Siinä mielessä aineisto 
ei ole vain empiriaa, vaan materialisoitunut kai-
ku. (Ronkainen 1999, 125.)
Koska mielipidetutkimusten tulokset välitty-
vät kansalaisille lähes yksinomaan tiedotusväli-
neiden kautta, on perusteltua lähestyä tutkimus-
kysymystä mediatutkimuksen teorioiden kautta. 
Median vaikutusta selvittävässä tutkimusperin-
teessä keskeisellä sijalla on ns. agenda setting 
-teoria. Sen klassisen muotoilun mukaan vies-
timet eivät vaikuta niinkään siihen, mitä miel-
tä ihmiset ovat asioista, vaan ennen kaikkea 
siihen, mistä asioista heillä ylipäänsä on mieli-
piteitä (Cohen 1963). Viestimet siis suuntaavat 
äänestäjien huomiota joihinkin kysymyksiin ja 
samalla jättävät toisia kysymyksiä vähemmälle 
huomiolle. Näin tehdessään ne asettavat yhteis-
kunnallisen päiväjärjestyksen, agendan. Median 
käsittelemien aiheiden ja kansalaisten tärkeinä 
pitämien aiheiden välistä korrelaatiota testattiin 
empiirisesti Yhdysvaltojen vuoden 1968 presi-
dentinvaalien yhteydessä (McCombs & Shaw 
1972, 180.) Sittemmin teoriaa on sovellettu 
sadoissa tieteellisissä tutkimuksissa, ja siitä on 
tullut alan merkittävimpiä tutkimussuuntauk-
sia (McCombs & Shaw 1993; teorian kritiikistä 
esim. Kosicki 1993).
Oma kysymyksensä on se, että mielipidetut-
kimusten tulokset eivät välity yleisölle sellai-
sinaan, vaan niitä muokkaavat journalistiseen 
työprosessiin liittyvät käytännöt. On kuitenkin 
tärkeää pitää mielessä, että journalistisen työn 
tuloksena mielipidemittauksista välittyy julki-
suuteen usein suoraviivaisia, kärjistettyjä tulkin-
toja sekä vastakkainasetteluja. Räväkät otsikot 
epäilemättä voimistavat mielipidetutkimusten 
vaikutusta, koska niiden välityksellä tulokset 
kantautuvat kansan korviin tehostetusti. (Mie-
lipidetutkimusten uutisoinnista ja otsikkodis-
kursseista enemmän ks. Suhonen 2006, 48–74). 
Bandwagon-efektistä on tehty koeasetelmaan 
perustuvia tutkimuksia, lähinnä Yhdysvallois-
sa (esim. Goidel & Shields 1994). Niissä on saatu 
näyttöä mielipidemittausten vaikutuksista band-
wagon-efektin suuntaisesti. Albert Mehrabianin 
(2006) Yhdysvaltojen presidentinvaaleja koske-
vassa tutkimuksessa tutkittiin republikaaniäänes-
täjien käyttäytymistä neljä päivää ennen puolu-
een esivaaleja vuonna 1996. Toiselle ryhmälle 
näytettiin mielipidetutkimuksen tuloksia, joiden 
mukaan Bob Dole johti Steve Forbesia. Tämä ryh-
mä äänesti Dolea hieman innokkaammin kuin 
toinen ryhmä, joka ei ollut tietoinen Dolen voit-
toisista galluplukemista. Mehrabianin mukaan 
tietoisuus kannatusmittausten tuloksista selitti 
noin kuusi prosenttia äänestyskäyttäytymisestä. 
Britanniassa tehdyssä tutkimuksessa (McAl-
lister & Studlar 1991) Banwagon-hypoteesia tes-
tattiin äänestyspaikkahaastatteluista (exit poll) 
saatujen tietojen avulla. Exit poll tarkoittaa, että 
ihmisiltä kysytään äänestyspaikan ovella, ketä he 
ovat äänestäneet. Tässäkin tutkimuksessa löy-
dettiin havaintoja siitä, että jonkinlainen band-
wagon-efekti on olemassa. Sen sijaan ns. under-
dog-efektiä, jossa äänestäjä menee alakynnessä 
(underdog) olevan todennäköisen häviäjän puo-
lelle, tutkimuksissa ei ole havaittu (ks. myös Ceci 
& Kain 1982).
10      T i e T e e s s ä  Ta pa h T u u  6 / 2 0 0 8
Mielipidetutkimusten mahdollisia vaikutuk-
sia on pidetty voimakkaimpina henkilöpainot-
teisissa vaaleissa, kuten presidentinvaaleissa ja 
europarlamenttivaaleissa. Yhdysvalloissa vuo-
den 2004 presidentinvaalien yhteydessä havait-
tiinkin, että mielipidetutkimusten raportointi 
mediassa vaikutti siihen, millaisia ominaisuuk-
sia äänestäjät liittivät ehdokkaisiin (Hardy & 
Jamieson 2005). 
Eräs tapa lähestyä mielipidemittausten mah-
dollista vaikutusta on tarkastella, millä perus-
teella äänestäjät ylipäänsä valitsevat kandidaat-
tinsa. Puolueiden kilpailun spatiaalisen mallin 
mukaan äänestäjät pyrkivät löytämään sen puo-
lueen, joka on lähinnä heidän omaa asemoitu-
mistaan oikeisto–vasemmisto-ulottuvuudella 
(Whiteley ym. 2005). Valintoja voidaan tehdä 
myös instrumentaalisin perustein: esimerkiksi 
työmatkoillaan henkilöautoa käyttävä on tämän 
teorian mukaan taipuvainen äänestämään sel-
laista puoluetta, joka lupaa olla asettamatta tie-
tulleja ja korottamatta polttoaineveroja. Philip 
Jonesin (2003) mukaan tällainen homo economi-
cus -teoria ei ole kuitenkaan kovin selitysvoimai-
nen, vaan ihmisiä motivoi äänestämiseen paljol-
ti demokraattinen prosessi sen itsensä vuoksi. 
Heikki Paloheimon (2003, 192–193) mukaan 
puolueisiin samaistuminen selittää edelleen 
äänestäjien valintoja varsin hyvin, vaikka puo-
lueuskollisten määrä on vähentynyt samaa tah-
tia nukkuvien äänestäjien lisääntymisen kanssa. 
Vastoin yleistä uskomusta puoluejohtajan onnis-
tuminen tehtävässään ei ole lisännyt merkitys-
tään mediajulkisuuden myötä, vaan sitä enem-
män äänestyspäätöksiin vaikuttavat kansalaisten 
arviot hallituksen onnistumisesta; epäonnistu-
misesta rokotetaan herkästi. Myös äänestäjien 
tärkeinä pitämät teemat vaikuttavat puolueiden 
menestykseen.
Äänestämisen syitä on tutkittu erilaisista 
näkökulmista, kuten rationaalinen valinta, vel-
vollisuus, ryhmän jäsenyys ja peli (Herne 1999). 
Näistä viimeinen liittyy bandwagon-äänestämi-
seen: siinä äänestämistä ajatellaan strategisena 
pelitilanteena, jossa lopputulokseen vaikuttavat 
paitsi omat myös muiden tekemät valinnat. 
Vaaleissa äänestäjiä on niin paljon, että yhden 
äänestäjän tekemällä valinnalla on tuskin vai-
kutusta lopputulokseen, mutta siitä huolimatta 
ihmiset äänestävät. Tämän ns. Downsin paradok-
sin selvittelyyn on käytetty politiikan tutkimuk-
sessa huomattava määrä aikaa ja voimavaroja, 
vaikka rationaalisella valinnalla on onnistut-
tu selittämään äänestämistä parhaimmillaankin 
vain puutteellisesti (ks. Herne 1999). 
Downsin paradoksi pätee myös bandwagon-
äänestämiseen: miksi äänestäjät pelaisivat stra-
tegista peliä taktikoimalla gallupluvuilla, jos ker-
ran yksittäisen äänen vaikutus lopputulokseen 
on häviävän pieni? Ainoa mahdolliselta tuntuva 
selitys on se, että bandwagon- eli BW-äänestä-
jä ei usko olevansa yksin. Hän todennäköisesti 
ajattelee, että gallupien vetämänä suuri joukko 
muitakin äänestäjiä siirtyy suosiossa paistattele-
van kandidaatin tukijoiksi. 
Enemmistön oletetun mielipiteen mukai-
lua on mediatutkimuksessa selitetty hiljaisuu-
den spiraalilla (Noelle-Neumann 1974). Teori-
an mukaan ihmiset ovat taipuvaisia kääntymään 
sille kannalle, millä he uskovat useimpien mui-
denkin olevan, koska pelkäävät jäävänsä mieli-
piteineen vähemmistöön. 
Mielipidetutkimusten merkitystä arvioitaes-
sa on syytä ottaa huomioon, että niiden yleisty-
minen on temporalisoinut politiikan. Reinhard 
Koselleckin esittämän teesin mukaan suhtautu-
minen aikaan on muuttunut siten, että aikaa ei 
enää käsitetä vain toimintaa rajaavana element-
tinä, vaan siitä on tullut yhä enemmän poliitti-
sen toiminnan instrumentti. Aika ei pelkästään 
kulu, vaan sillä pelataan (Palonen 2000, 195.)
Politiikan lähihistoriassa on esimerkke-
jä, joissa puolueen tai ehdokkaan kannatus on 
ollut huipussaan vuoden tai pari ennen vaaleja 
ja sulanut pois viime hetkellä. Tuore tapaus on 
New Yorkin entinen pormestari Rudy Giuliani, 
joka mielipidetiedusteluissa johti pitkään repub-
likaanien presidenttiehdokaskilpailua, mutta 
vaalivuonna 2008 hänen kannatuksensa ei enää 
riittänyt lähellekään voittoa. Suomesta muiste-
taan hyvin kokoomuksen presidenttiehdokkaan 
Riitta Uosukaisen gallupkannatuksen romahdus 
loppuvuoden 1999 vaalitaistossa. Mielipidemit-
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tausten aikakaudella poliitikolle ei riitä, että hän 
on suosittu – pitää olla suosittu oikeaan aikaan 
(Daves & Newport 2005). 
Mielipidemittaus mielipidemittauksista
Kun halutaan selvittää jonkin asian vaikutusta 
ihmisiin, yksinkertaisin tapa on kysyä sitä heil-
tä itseltään. Tällöin on kuitenkin olemassa vaa-
ra, että ihmiset eivät osaa arvioida heihin koh-
distuvaa vaikutusta oikein tai että he tietoisesti 
liioittelevat tai vähättelevät vaikutusta. Mikä-
li kysymyksenasettelu on onnistuttu tekemään 
riittävän yksiselitteiseksi, tällaisten virhearvi-
oiden pitäisi olla satunnaisia. Satunnaisvirheet 
puolestaan pyyhkiytyvät lähes olemattomiin, 
kun vastaajia on tuhat. 
On myös mahdollista, että kysymysten sana-
muodot ja samassa tutkimuksessa olevat muut 
kysymykset ohjaavat vastaajia tiettyyn suun-
taan, jolloin tuloksiin muodostuu systemaatti-
nen vinoutuma. Tätä vaikutusta voidaan pyrkiä 
välttämään kysymällä samaa asiaa usealla erilai-
sella kysymyksellä ja katsomalla sitten, ovatko 
jakaumat samansuuntaisia. Äänestyskäyttäyty-
misen yli- tai aliraportoimista voidaan selvästi 
vähentää suunnittelemalla kysymykset niin, että 
ne antavat vastaajille sosiaalisesti hyväksyttäviä 
syitä erilaisiin ratkaisuihin (Duff et. al. 2007).
Tätä artikkelia varten toteutettiin Taloustut-
kimus Oy:ssä koko Suomen väestöä edustava 
mielipidetutkimus, jolla testattiin bandwagon-
efektiä kansalaisten kokemana. Hypoteesina 
oli, että osa äänestäjistä niin sanotusti hyppää 
voittajan vankkureihin ja osa pysyy suosikkin-
sa takana, vaikka kannatusmittaukset ennustai-
sivat tälle huonoa menestystä vaaleissa. Asiaa 
selvitettiin kahdella kysymyksellä, jotka toistet-
tiin kahdessa eri tutkimuksessa (ks. taulukko 1 
ja 2). Lisäksi selvitettiin sitä, miten kansalaiset 
kokevat mielipidetutkimusten vaikuttavan hei-
dän kiinnostukseensa politiikasta. Kummassa-
kin tutkimuksessa vastaajia oli noin tuhat, joten 
kokonaisvastaajamääräksi muodostui kaksi 
tuhatta. Näin suurella otoksella virhemarginaali 
on ±0,61–±2,2 prosenttiyksikköä, riippuen vas-
tausten prosenttijakaumasta. Tutkimus tehtiin 
Taulukko 1. Kansalaisten näkemys mielipidetutkimusten vaikutuksesta äänestämispäätökseen ikäryhmittäin, %.
Kysymys: ”Kun päätätte, mitä ehdokasta tai puoluetta äänestätte, otatteko huomioon kannatusmittaukset?”
15–24 25–34 35–49 50–79 Yhteensä
Kyllä 11* 6 7 5* 7
En 72* 94* 92* 94* 90
Ei vastausta  
/ ei osaa sanoa
18* – 1* 1* 3
Taulukko 2. Bandwagon-äänestäjiksi ilmoittautuvien osuus ikäryhmittäin, %.
Kysymys: ”Ajatelkaa sellaista tilannetta, että vaaleihin on viikko aikaa ja Teidän suosikkipuolueenne tai -ehdokkaanne saa 
huonon tuloksen kannatusmittauksissa. Miten toimitte?”
15–24 25–34 35–49 50–79 Yhteensä
Äänestän edelleen suo-
sikkiani, vaikka gallupien 
mukaan tämä ei voisi 
menestyä vaaleissa
79* 96* 90* 83* 86
Äänestän mieluummin 
sellaista ehdokasta tai 
puoluetta, joka gallupien 
mukaan voi menestyä 
vaaleissa
8 4* 6* 10* 8
Ei vastausta / ei osaa sanoa 14* – 5* 7 6
Datan tulostuksessa on käytetty t-testiä, joka testaa kunkin taulukoidun taustamuuttujan kohdalla, poikkeaako tulos 
muista vastaajista enemmän kuin mitä satunnaisvaihtelun osuus on 95 prosentin luotettavuustasolla. Tähti (*) luvun 
vieressä osoittaa, että ero on tilastollisesti merkitsevä. Lähde: Taloustutkimus Oy.
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puhelinhaastatteluina helmikuussa 2008.
Tutkimuksen tulokset voidaan tiivistää näin: 
kansalaisten ylivoimainen enemmistö ei (aina-
kaan tietoisesti) hyppää voittajan vankkureihin 
eikä koe, että mielipidetutkimukset vaikuttaisivat 
heidän äänestyspäätöksiinsä. Vain seitsemän pro-
senttia vastaajista ilmoittaa ottavansa kannatus-
mittaukset huomioon tehdessään äänestyspäätös-
tä, ja kahdeksan prosenttia sanoo tilanteen tullen 
äänestävänsä ehdokasta tai puoluetta nimen-
omaan tämän hyvien galluplukemien vuoksi. 
Kansalaisten enemmistö ei itse koe, että kan-
natusmittaukset vaikuttaisivat heidän äänestys-
käyttäytymiseensä. Sukupuolten, ammatin, tulo-
luokan ja puoluekannan perusteella ei ilmennyt 
merkittäviä eroja. Sen sijaan ikäryhmien välille 
eroja syntyi: nuorimpien keskuudessa sekä gal-
lupien merkitys että epävarmuus omasta äänes-
tyskäyttäytymisestä on kaikkein suurinta. Vas-
taajien joukossa oli myös 15–17-vuotiaita, jotka 
ovat vasta tulossa äänestysikään.
Edellisten kunnallisvaalien lähestyessä syk-
syllä 2004 Taloustutkimuksessa tehtiin saman-
kaltainen kysely gallupien vaikutuksesta, joskin 
hieman erilaisin kysymyksin. Siinä kysymys oli 
tällaisessa muodossa: ”Vaikuttavatko vaalien 
alla julkistettavat poliittiset kannatusmittaukset 
ja ns. vaaligallupit omaan äänestyskäyttäytymi-
seenne joko ohjaten äänestämistänne/ lisäten tai 
vähentäen kiinnostustanne äänestää?” 78 pro-
senttia vastasi ”ei lainkaan”, 10 prosenttia ”vai-
kuttavat vähän”, 10 prosenttia ”vaikuttavat jon-
kin verran” ja yksi prosentti ”vaikuttavat paljon”. 
Niiden osuus, joiden mielestä gallupit vaikutta-
vat ainakin vähän, oli siis 21 prosenttia. Tässäkin 
tutkimuksessa nuoret vastaajat ilmoittivat muita 
useammin, että gallupit vaikuttavat heihin.  
Myös vuoden 2008 tutkimuksessa oli muka-
na kysymys, kuinka paljon kannatusmittaukset 
vaikuttavat ihmisten kiinnostukseen politiikas-
ta. 72 prosenttia vastasi, etteivät gallupit vaiku-
ta heidän kiinnostukseensa politiikasta, ja viisi 
prosenttia katsoi gallupien vähentävän kiinnos-
tusta (ks. kuvio 1).
 
Huomioefekti on vahvempi kuin 
bandwagon-efekti
Kun tarkastellaan eri tavoin kysyttyjen kysymys-
ten vastausjakaumia yhdessä, näyttää siltä, että 
noin neljäsosa kansalaisista uskoo gallupien vai-
kuttavan heidän kiinnostukseensa politiikasta ja 
äänestämisestä. Kutsun tätä mielipidetutkimus-
ten huomioefektiksi. Voittajien vankkureihin 
hyppääviä on puolestaan alle kymmenen pro-
senttia (ks. Mehrabian 2006). Huomioefekti on 
siis merkittävämpi kuin bandwagon-efekti.
Kymmenenkin prosenttia on niin suuri mää-
rä, että sillä voi olla vaikutusta vaalitulokseen, 
etenkin jos taistelu käy tiukaksi. Lisäksi on huo-
mattava, että tutkimustulos kertoo vain koetun 
bandwagon-efektin yleisyydestä, ei sen inten-
siteetistä. Voi olla, että BW-äänestäjiksi ilmoit-
tautuvien vajaan kymmenen prosentin joukos-
sa mielipidetutkimukset vaikuttavat hyvinkin 
Kannatusmittausten vaikutus kansalaisten kiinnostukseen 
politiikasta
5
75
19
1
2
43
47
8
5
72
21
2
Vähentävät kiinnostusta
Eivät vaikuta kiinnostukseen
Lisäävät kiinnostusta jonkin verran
Lisäävät kiinnostusta paljon
Ei ota kannatusmittauksia huomioon
Ottaa kannatusmittaukset huomioon
Kaikki vastaajat
Kuvio 1. Kannatusmittaus-
ten vaikutus kansalaisten 
kiinnostukseen politiikas-
ta, %.
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voimakkaasti, sillä kynnys tunnustautua BW-
äänestäjäksi on varsin korkea. 
Voidaan melko turvallisesti olettaa, että aina-
kaan kaikkein puolueuskollisimmissa äänestä-
jissä ei juuri ole BW-äänestäjiä. Tiukasti mää-
riteltynä puolueuskollinen äänestäjä ei edes 
voi olla BW-äänestäjä, koska hän äänestää aina 
saman puolueen ehdokasta. BW-äänestäjät ovat 
samalla liikkuvia äänestäjiä, vaikka kaikki liik-
kuvat äänestäjät eivät olekaan BW-äänestäjiä. 
Liikkuvien äänestäjien merkitys vaaleissa on vii-
me vuosina kasvanut, sillä äänestäjien puolue-
uskollisuus on heikentynyt. Nykyisin noin 60 
prosenttia niistä, jotka äänestävät, luokitellaan 
puolueuskollisiksi. (Paloheimo 2003, 192.)
Tutkimuksessa vastaajilta kysyttiin myös, 
miten paljon politiikka kiinnostaa heitä ja miten 
mielipidetutkimukset vaikuttavat heidän kiin-
nostukseensa politiikasta. Ensimmäisellä muut-
tujalla ei näytä juuri olevan yhteyttä bandwa-
gon-efektiin: riippumatta politiikkaa kohtaan 
tunnetun kiinnostuksen voimakkuudesta BW-
äänestäjiä oli lähes sama määrä, 7–9 prosent-
tia. Niiden kohdalla, joita politiikka ei kiinnosta 
ollenkaan, ”en osaa sanoa” -vastausten osuus oli 
suurempi kuin muissa ryhmissä. Tämä on luon-
nollista: jos ei ole kiinnostunut jostain asiasta, 
vaikea siihen on ottaa kantaa.
Selvä enemmistö vastaajista (72 prosenttia) 
on sitä mieltä, että kannatusmittaukset eivät 
vaikuta heidän kiinnostukseensa politiikasta. 
Vajaan neljäsosan mielestä mittaukset lisäävät 
heidän kiinnostustaan. Mutta kun tarkastellaan 
niitä seitsemää prosenttia, jotka kertovat otta-
vansa kannatusmittaukset huomioon tehdes-
sään äänestyspäätöstä, yli puolet katsoo mittaus-
ten lisäävän heidän kiinnostustaan. 
Ne ihmiset, jotka ottavat kannatusmittauk-
set huomioon, ovat myös muita useammin BW-
äänestäjiä: heistä 25 prosenttia äänestäisi ehdo-
kasta tai puoluetta nimenomaan tämän hyvän 
gallupmenestyksen vuoksi, kun niistä, jotka 
eivät ota mittauksia huomioon, näin tekisi vain 
kuusi prosenttia.
Mielipidetutkimusten vaikutusta äänestäjien 
kokemana on tutkittu Suomessa aikaisemmin-
kin, esimerkiksi vuonna 1982 Mauno Koiviston 
voittoon päättyneiden presidentinvaalien jäl-
keen. Tuolloin 71 prosenttia kansalaisista katsoi, 
etteivät gallupit olleet vaikuttaneet heihin lain-
kaan, ja yhdeksän prosentin mielestä ne olivat 
vaikuttaneet erittäin tai melko paljon. 
Yleisesti ottaen äänestäjät olivat kuitenkin 
sitä mieltä, että tutkimukset vaikuttavat äänes-
tyskäyttäytymiseen. Tämä liittyy mielipidetut-
kimuksissa usein muulloinkin esiintyvään ”en 
minä mutta muut” -asetelmaan; esimerkiksi 
taloudellisia näkymiä kysyttäessä arviot oman 
talouden kehityksestä ovat yleensä myönteisem-
piä kuin arviot koko kansantalouden kehitykses-
tä. Tulokset viittasivat siihen, että kansalaisten 
mielestä hyvät tulokset kannatusmittauksissa 
olivat siivittäneet Koivistoa voittoon. Koivis-
ton kannatusosuus oli lähes kolmannes kaikissa 
puolueissa, mikä rohkaisi valitsijamiesehdokkai-
ta siirtymään hänen taakseen. Tilanne olisi ollut 
toinen, jos mielipidemittaukset olisivat näyttä-
neet Koivistolle vaikkapa vain 10–15 prosentin 
kannatusta. (Sänkiaho 1984, 144–145.)
Johtopäätökset
Eri tutkimusten perusteella voidaan arvioi-
da, että mielipidetutkimusten vaikutus äänes-
tyspäätöksiin on kuuden–seitsemän prosentin 
luokkaa. Tämä ei kuitenkaan tarkoita sitä, että 
mielipidetutkimuksilla voitaisiin muuttaa vaa-
litulosta: täytyyhän kannatuksen ensin nousta 
ennen kuin mielipidetutkimukset voivat kertoa 
kannatuksen noususta. Mutta silloin, kun jolla-
kin ehdokkaalla tai puolueella menee muuten-
kin lujaa, suotuisien kannatuslukujen julkista-
minen saattaa vahvistaa hyvää virettä.
Lähes joka neljäs suomalainen katsoo mielipi-
detutkimusten lisäävän kiinnostustaan politiik-
kaan. Tiivistetysti voisi sanoa: mielipidemittauk-
set eivät niinkään käännytä, vaan ne kääntävät 
ihmisten päät. Tämä havainto on linjassa agen-
da setting -teorian kanssa. Henkilöpainottei-
sissa vaaleissa bandwagon-efekti on ilmeisesti 
voimakkaampi kuin puoluesidonnaisemmissa 
vaaleissa (Sänkiaho 1984, 145).
Huomioefektin merkitys bandwagon-efektiin 
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nähden korostuu puoluesidonnaisissa vaaleissa, 
kuten kunnallis- ja eduskuntavaaleissa, sillä vaa-
liteemojen saama julkisuus vaikuttaa äänestys-
tuloksiin varsin merkittävästi: puolue menestyy 
vaaleissa hyvin, jos äänestäjäkunnassa on paljon 
niitä kansalaisia, jotka ovat huolestuneita puo-
lueen tärkeinä pitämistä asioista (Paloheimo 
2003, 192). Vasemmistopuolueilla näitä asioi-
ta ovat esimerkiksi perusturva ja asuntotilanne, 
keskustalla maaseudun autioituminen, vihreillä 
luonnonsuojelu, kristillisdemokraateilla moraa-
likysymykset ja köyhyys, perussuomalaisilla 
puolueiden etääntyminen kansasta sekä  kokoo-
muksella verotus ja yritysten toimintaedellytyk-
set. Jos mielipidetutkimusten välityksellä jot-
kin teemat saavat julkisessa keskustelussa muita 
suuremman painoarvon, on kysymys mielipide-
tutkimusten huomioefektistä. 
Taktikointi ja laskelmointi kuuluvat politiik-
kaan, sillä poliitikon tärkein ominaisuus on kyky 
tulla valituksi päättävään asemaan (Paloheimo 
& Wiberg 1997). Yhdysvaltojen presidentinvaa-
leissa on jo muodostunut klassikoksi spekuloin-
ti sitoutumattoman Ralph Naderin vaikutukses-
ta demokraattien kannatukseen. Vuodesta 1992 
presidentiksi pyrkinyt Nader on aatteellisesti 
lähempänä demokraatteja kuin republikaaneja, 
minkä vuoksi hänen on arveltu syöneen demo-
kraattiehdokkaiden kannatusta. Tällä logiikalla 
voidaan ajatella, että esimerkiksi vuoden 2000 
vaaleissa Nader aiheutti George W. Bushin täpä-
rän voiton viemällä ääniä Al Goren potentiaali-
silta kannattajilta. 
Tällaiset laskelmat, varsinkin kun niitä teh-
dään tiedotusvälineissä ennen vaaleja, luovat 
vaikutelmaa politiikasta pelinä ja ovat omiaan 
lisäämään kansalaisten kyynisyyttä. Samalla 
mielipidetutkimukset ovat vaarassa leimautua 
pelkiksi opportunistisen bandwagon-äänestä-
misen välikappaleiksi. Mielipidetutkimusten 
vaikutus äänestämiseen riippuukin paitsi tutki-
mustuloksista ja niiden julkaisemisesta, myös 
siitä, miten politiikan kommentaattorit niitä jul-
kisuudessa tulkitsevat. 
Politiikan yhteiskunnallinen merkitys on 
1980-luvulta lähtien pienentynyt markkinoiden 
vahvistaessa painoarvoaan ja äänestysaktiivi-
suuden heikentyessä. Samalla yhä suurempi osa 
yhteiskunnallisesta vaikuttamisesta on siirtynyt 
puoluepolitiikan ulkopuolelle, kuten yksilöllisiin 
kuluttajavalintoihin à la Reilu kauppa (Martikai-
nen & Wass 2002, 19–20.) Lisäksi kansalaisten 
koulutustason ja yhteiskunnallisen kompetens-
sin kohoaminen vaikuttaa niin, että puolueisiin 
kiinnittyminen vähenee entisestään. Tämä voi 
periaatteessa johtaa siihen, että mielipidetutki-
musten merkitys äänestyspäätöksissä lisääntyy. 
Samalla liukkaasti kandidaattia vaihtavia BW-
äänestäjiä saattaa tulla lisää.
Mielipidetutkimuksia koskevassa keskuste-
lussa on usein sellainen taustaolettamus, että 
mitä vähemmän mielipidetutkimukset vaikutta-
vat, sitä parempi. Mielipidetutkimuksia vastaan 
on myös hyökätty useissa julkisissa kannanotois-
sa, etenkin gallupien kotimaassa Yhdysvalloissa 
(Daves & Newport 2005). Demokratian näkö-
kulmasta ei ole kuitenkaan perusteita väittää, 
että mielipidetutkimukset olisivat yksiselitteises-
ti huonoja tai hyviä. Ne voivat esimerkiksi välit-
tää kansalaisten tuntemuksia ja huolenaiheita 
päättäjien tietoon tavalla, johon pelkkä parla-
mentaarinen järjestelmä ei anna mahdollisuutta, 
ja siten lujittaa demokratiaa (Petersson & Holm-
berg 1998, 176). 
Mielipidetutkimukset eivät toimi tyhjiössä, 
vaan ne ovat tiiviissä vuorovaikutuksessa mui-
den yhteiskunnallisten vaikutustekijöiden, eten-
kin median, kanssa. Vapaassa yhteiskunnassa 
olisi tuskin mahdollista kieltää mielipidetutki-
musten teettämistä, ja ellei tuloksia julkaistaisi 
mediassa, ne jäisivät harvojen yksityisomaisuu-
deksi. Äänestäjät tekevät päätöksensä kaiken sen 
tiedon pohjalta, mitä heillä on käytettävissään. 
Mielipidetutkimusten rooli voidaankin nähdä 
myös siten, että ne ovat yksi tiedonlähde mui-
den joukossa ja siten olennainen osa avointa ja 
demokraattista vaaliprosessia. 
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